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（Romaniuk and Sharp, 2003），企業次元では差別化されたポジショニング戦略の樹立方向のみ
ならず企業の長期的計画とマーケティング戦略の樹立および執行に非常に効果的に作用するた
めである（Puth, Mostert and Ewing, 1999; Urde, 2003）。ところで個別企業が好意的な自社企
業ブランドを構築するためには企業ブランド間の直接的な競争関係を把握しなければならず，
このためには消費者とブランド間関係の力動性と発展方向を優先的に確認しなければならない
（Ballantyne, Warren and Nobbs, 2006）．
　企業ブランド間の直接的な競争関係を把握する方法としては消費者のブランド選択行動を分
析する行動的接近方法と消費者のブランドに対する認識を分析する判断的接近方法がある







と指摘されている（Milne and Mason, 1989; Colombo and Morrison, 1989; Lin, Wu and Wang, 
2000）。
　競争関係分析のこのような限界を克服するため一部先行研究ではネットワーク分析を活用し




























し確認できる（Day et al., 1979）。行動的接近方法では価格変化とブランドに対する消費者の
認識を確認できないという限界を持っており，判断的接近方法では企業環境と文化的特性を考
慮しないでいるという限界がある。しかし最近いくつかの研究では先行研究の限界を補完する
ために競争関係の分析方法および接近方法の変化を試みている（Iacobucci, et. al., 1996; 
















































（Lambert-Pandraud et al., 2005），消費者の製品情報探索費用と期待水準が非常に高い製品で
ある。また潜在顧客が乗用車企業ブランドを選択する時は単一ブランドを考慮するよりは競争











































女性 277 29.4 専門職 119 12.7
年令
30才以下 181 19.2 自営業（事業） 223 23.8
31～40才 281 29.2 公務員 69 7.4
41～50才 316 33.6 専業主婦 66 7.0
51才以上 163 17.3 サービス業 70 7.5
運転歴
10年以下 413 43.9 学生 76 8.1





高等学校以下 200 21.5 101～200万ウォン 253 32.0
短大卒業 189 2.3 201～300万ウォン 232 29.3
大学在学，卒業 464 49.8 301～500万ウォン 178 22.5




































































現代 4 外国産 38.462 16.667 現代 5 25
起亜 3 現代 33.333 50.000 起亜 0 0
GM大宇 3 ルノー三星 33.333 38.462 GM大宇 0 0
ルノー三星 3 起亜 31.250 45.455 ルノー三星 0 0
外国産 1 GM大宇 31.250 45.455 双竜 0 0
双竜 0 双竜 16.667 16.667 外国産 0 0
Mean 2.333 Mean 30.716 35.451 Mean 0.833 4.167
S. D 1.374 S.D  6.729 13.703 S.D 1.862 9.317
Network Centralization
 = 50.00％
Heterogeneity = 22.45％ 
Normalized = 6.84％


































トレンドリーダー 0.4378 -0.1827 -0.5458 0.2972
遊戯的，成就指向 -0.5817 -0.2070 0.6702 0.0479
計画的ショッピング
及広告選好
-0.6102 0.3377 -0.7507 0.6829
消費活動のリーダー -0.8165 -0.2343 0.2108 0.5734
計画的ショッピング
及健康志向
0.7122 -0.8907 -0.1812 0.4741
余暇活動で主に
TV視聴，金銭関心
-0.1489 -0.5629 0.5308 0.1931


























































































































































































現代 5.000 双竜 38.462 16.667 現代 7.000 35.000
起亜 3.000 外国産 38.462 16.667 起亜 0.500 2.500
GM大宇 3.000 現代 33.333 100.000 GM大宇 0.500 2.500
ルノー三星 3.000 GM大宇 33.333 62.500 ルノー三星 0.000 0.000
双竜 1.000 ルノー三星 31.250 62.500 双竜 0.000 0.000
外国産 1.000 起亜 31.250 71.429 外国産 0.000 0.000
Mean 2.667 Mean 34.348 54.960 Mean 1.333 6.667



























現代 3 現代 33.333 33.333 現代 2 10
起亜 3 ルノー三星 33.333 29.412 起亜 0 0
GM大宇 3 起亜 32.250 33.333 GM大宇 0 0
ルノー三星 3 GM大宇 31.250 33.333 ルノー三星 0 0
双竜 0 双竜 16.667 16.667 双竜 0 0
外国産 0 外国産 16.667 16.667 外国産 0 0
Mean 2.000 Mean 27.083 27.124 Mean 0.333 1.667




















現代 5.000 ルノー三星 33.333 16.667 現代 2 10
起亜 4.000 外国産 33.333 16.667 起亜 0 0
GM大宇 4.000 双竜 29.412 16.667 GM大宇 0 0
ルノー三星 3.000 現代 25.000 100.000 ルノー三星 0 0
外国産 3.000 起亜 25.000 83.333 双竜 0 0
双竜 1.000 GM大宇 25.000 83.333 外国産 0 0
Mean 3.333 Mean 28.513 52.778 Mean 0.333 1.667






































現代 4 外国産 41.667 16.667 現代 1.500 7.500
ルノー三星 4 現代 33.333 50.000 ルノー三星 1.000 5.000
起亜 3 ルノー三星 33.333 45.455 GM大宇 0.500 2.500
GM大宇 3 GM大宇 33.333 45.455 起亜 0.000 0.000
外国産 2 起亜 31.250 45.455 双竜 0.000 0.000
双竜 0 双竜 16.667 16.667 外国産 0.000 0.000
Mean 2.667 Mean 31.597 36.616 Mean 0.500 2.500
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The Competitive Relationships among Corporate Brands by Lifestyle 
Types of the Automobile Repurchasing Customers in Korea 
Park, Myung Hoa）
Jang, Young Hyeb）
　This study proposes the strategic marketing directions for the segmented markets by 
automobile repurchasing customers in Korea, and demonstrates the corporate brands’ 
competitive relationships by lifestyle types based on customers’ brand choice behavior. 
With the empirical findings, the lifestyle types can be classified into four different patterns, 
such as “reasonable leader,” “reality-complacent,” “guidance fulfillment,” and “economical-
information oriented.” 
　The salient nature of each lifestyle group and useful marketing strategies are as follow: 1） 
Reasonable leader typed customers preferred big size Korean brand automobiles to foreign 
brands. It was noted that a number of brand switchers are included in this group. 
Marketing managers thus need to take challenges focusing on their marketing activities to 
promote the short-term performance. 2） Reality-complacent respondents prominently 
preferred popular and aged brands. It could be argued that managers need to focus their 
marketing interest more strongly on current customers rather than to exercise aggressive 
marketing strategies. 3） Guidance fulfillments are willing to take role as opinion leaders in 
automobile markets in Korea, and tend to be much more emotional. In this market, 
stimulating customers’ sensory could be much more important. Therefore, automobile 
company needs to emphasize product design and style more than the product quality for 
this group of customers. 4） Economical-information oriented type of customers show a 
similar disposition to guidance fulfillments, but this group tends to consider economical 
aspects more important. For this group, emotional marketing approach with economical 
aspects considered would be useful strategy. 
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